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Поведение потребителей – это сфера деятельно
сти, которая актуальна для тех, кто старается до
биться успеха на рынке, используя различные мето
ды изучения и управления потребительским пове
дением. С развитием рыночных отношений и уси
лением конкуренции в России работа с потребите
лем должна занимать центральное место в комплек
се маркетинга организаций разного уровня и про
филя. Одной из основных проблем, возникающих
при ведении бизнеса, является проблема, заклю
чающаяся в недооценке важности изучения потре
бителя как личности и его покупательского поведе
ния. Научная проблема заключается в недостатке
разработок методик по классификации потребите
лей на основе психологических аспектов, которые
играют большое значение в процессе личных ком
муникаций с потребителем. Связь маркетинга и со
ционики способна ликвидировать этот пробел.
В наше время интеграция наук стала неотъемле
мой частью научного прогресса. В настоящий мо
мент потребитель желает получить не только товар,
но и индивидуальное отношение к своей персоне.
Автор выделяет следующие цели данной работы:
доказать, что в деятельности организации ориента
ция на потребителя является первостепенной це
лью функционирования; обозначить целесообраз
ность использования теоретических и практиче
ских разработок соционики при работе с потреби
телями; определить особенности покупательского
поведения представителей разных полярностей,
выделяемых соционикой.
В настоящее время маркетинговый комплекс,
разработанный в 60х гг. прошлого века Н. Борде
ном и Д. МакКарти под названием «4Р» теряет
свою актуальность. Данная концепция подвергает
ся критике за высокую обращенность внутрь орга
низации, т. е. внимание в данном случае больше
уделяется внутрифирменным процессам, а не по
требителю. В качестве альтернатив предложены
другие смеси компонентов маркетинга. Например,
концепция «4А» заменяет компоненты предыду
щей концепции следующим образом: продукт –
приемлемость, цена – возможность приобретения,
распределение/место – наличие и продвижение –
осведомленность. Дальнейшее развитие первона
чальные «4Р» получили в концепции «4С», которая
включает следующие составляющие: нужды и за
просы потребителя, затраты для потребителя, до
ступность для потребителя и коммуникация
[1. С. 26–27]. Японские же консультанты предлага
ют применять на практике концепцию «10P» [2].
Д. Маслов отмечает, что японские компании
служат примером того, как строить успешный биз
нес, секрет которого заключается в ориентации на
потребителя и на его нужды, потребности, желания
и прихоти [2]. Отметим, что все составляющие кон
цепции, предложенной японскими специалиста
ми, используются в российском бизнесе, но не так
активно, целенаправленно и добросовестно, как
хотелось бы. Основное внимание следует уделять
не скидкам, распродажам и подаркам, а индивиду
альному отношению к потребителю и заботе о нем.
Н. Остин и Т. Петерс в книге «Страсть к совер
шенству» пишут о том, что для достижения успеха
в бизнесе нужно заботиться о потребителях с помо
щью отличного качества товаров и услуг, а так же
планомерно обновлять ассортимент продукции
[3. С. 39]. Почему в наши дни главным звеном рын
ка стал потребитель, а не поставщик товаров? На
данный вопрос Ф. Котлер отвечает следующим об
разом: «Продолжающийся рост количества про
дуктов и конкурентов на рынке свидетельствует о
том, что на смену дефицита товаров пришел дефи
цит потребителей. В результате именно они стали
центром рыночной вселенной. Возможности выбо
ра возросли как никогда, наряду с доступностью
информации... покупатели могут обмениваться
мнениями с другими обладателями или пользова
телями товара, а это, в свою очередь, означает, что
влияние покупательских рекомендаций на выбор
товара еще больше растет...» [4. С. 25–26].
Ф. Котлер также отмечает, что забота о потреби
теле должна выражаться в конкретных действиях и
не ограничиваться только разговорами. Необходи
мо сравнить уровень удовлетворенности клиентов
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бителей конкурентов. Профессионализм и модель
поведения персонала также играют важную роль
для наличия лояльности клиента [4]. Ф. Котлер и
К.Л. Келлер считают, что фирмы должны поддер
живать контакт с покупателями путем информиро
вания, заинтересованности и заряда энергии. Ком
пании, ориентированные на покупателя, способны
не только производить товары, но и сами форми
ровать отношения с ними. Успеха добиваются ор
ганизации, которые полностью удовлетворяют
своих клиентов [5. С. 168].
Г.А. Васильев считает, что фирма, заботящаяся о
потребителе, распространяет свое внимание не на
товары, а на потребности покупателя. По мнению
автора, главная идея маркетинга состоит в призна
нии того факта, что потребители нуждаются не в
продуктах как таковых, а в удовлетворении своих
потребностей. Таким образом, рынок определяется
нуждами и потребностями, а не товарами [6. С. 3].
Д. Митчелл утверждает, что покупатель становится
центром нашей вселенной и все вращается вокруг
него. Успех организации зависит от того, как вы и
ваши сотрудники обращаются с покупателем. По
требности на естественном уровне уже удовлетво
рены, ваша цель заключается в удовлетворении со
циальных и психологических потребностей [7].
Цель маркетинга – удовлетворение нужд и потреб
ностей покупателя.
Л.К Уманская отмечает, что в последнее время
повышенный интерес к изучению поведения по
требителей обусловлен рядом причин. Вопервых, в
рамках анализа поведения потребителя, который
является субъектом процесса куплипродажи,
скрывается много тайн «черного ящика», каковым
называют сферу потребления. Вовторых, исследо
вание данного вопроса позволит делать более точ
ные прогнозы продаж в количественном и каче
ственном аспектах. Втретьих, анализ поведения
потребителей и изучение их особенностей позво
лит осуществлять стратегию маркетинга более эф
фективно и целенаправленно [8]. Достижение ус
пеха с точки зрения детального изучения поведе
ния потребителей позволит компаниям строить бо
лее обоснованные стратегии привлечения конкрет
ных покупателей. Вышесказанное подтверждает,
что поведение потребителей превратилось в одну
из движущих сил современного рынка, пренебре
жение которой может привести к серьезным ошиб
кам в маркетинговой политике фирмы. Но всегда
ли потребитель был центром деловой среды? На
этот вопрос нам поможет ответить рассмотрение
концепций товаропроизводств.
Многие авторы выделяют следующие концеп
ции маркетинга: производственную, товарную
(продуктную), сбытовую (концепция продаж),
маркетинга, социального маркетинга и маркетинга
отношений. По нашему мнению, Ф. Котлер, пред
ложивший концепцию холистического маркетин
га, наиболее полно учел все те инструменты, кото
рые способны наилучшим образом удовлетворить
нужды и потребности потребителя. Первая кон
цепция маркетинга называется производственная,
в соответствии с которой потребители отдают
предпочтение доступным и недорогим товарам и
услугам. Внимание менеджмента в данном случае
сконцентрировано на достижении высокой его эф
фективности, снижению издержек производства и
массовом распространении продукции [5].
И.В. Алешина считает, что данная работа с рын
ком полезна в двух случаях. Вопервых, когда
спрос больше предложения и, следовательно, ме
неджмент стремится увеличить производство. Во
вторых, когда цены на товары высокие и, следова
тельно, необходимо повысить производительность
для снижения цен [9]. Основной акцент делается
на совершенствовании производства. О потребно
стях потребителя производители товаров и услуг не
задумываются, все усилия направлены на повыше
ние производительности труда.
Товарная концепция сосредоточена на качестве
товара. Производители считают, что потребители
желают приобретать товары и услуги высокого каче
ства, обладающие высокими эксплуатационными
свойствами или новыми характеристиками. Руково
дители компаний, претворяющие в жизнь товарную
концепцию, стремятся произвести высококаче
ственный и относительно новый товар, и планомер
но занимаются его совершенствованием [5. С. 41].
И.В. Алешина считает, что «потребители предпочи
тают наиболее качественные, совершенные и инно
вационные товары. Это побуждает организацию
сконцентрировать усилия на продукте и постоянно
совершенствовать продукт, забывая, однако о том,
что нужно удовлетворять потребность» [9. С. 23].
По нашему мнению, достоинством товарной
концепции является стремление фирм произво
дить качественные, усовершенствованные товары.
Однако удовлетворение потребностей потребителя
не есть цель функционирования фирмы. Также
следует помнить, что создание новых, улучшенных
товаров не всегда заканчивается успехом, для до
стижения которого необходимо не только создать
товар хорошего качества, но и грамотно вести по
литику ценообразования, выбрать эффективные
каналы распределения и разработать действенную
систему мероприятий по стимулированию сбыта
данной продукции.
Сбытовая концепция говорит о том, что фирма
должна интенсивно продвигать на рынок свои то
вары. Согласно концепции ориентации на прода
жи, потребители не будут покупать продукцию без
усилий по продвижению. Фирма должна заботить
ся о сбытовой политике и агрессивно продвигать
на рынок свои товары и услуги. Сбытовая концеп
ция актуальна тогда, когда речь идет уже о произве
денных товарах, о необходимости которых потен
циальный покупатель не задумывается (страхова
ние, энциклопедии, хозяйственные товары)
[5. С. 41–42]. Данная концепция используется,
когда предложение значительно превышает спрос.
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Потребителю предлагают товары, которые на са
мом деле ему не нужны, или пользоваться которы
ми он будет очень редко. Купившись на агрессив
ную рекламу, убеждения торгового представителя,
или низкую цену, покупатель в итоге остается неу
довлетворенным. Реклама «из уст в уста» об отри
цательном опыте ухудшает позиции продавца на
рынке [9. С. 43].
По нашему мнению, маркетинг, основанный на
интенсивном сбыте, связан с большим риском, так
как процент удовлетворенных потребителей до
вольно низок. Вероятность повторного обращения
за подобным товаром в вашу фирму невелика.
Представители компании думают о получении
прибыли путем избавления от ненужных товаров
посредством агрессивной сбытовой политики. О
нуждах и потребностях потребителя никто не забо
тится, они выступают лишь как «денежные доно
ры», приносящие компании прибыль. Такой под
ход неэффективен на протяжении длительного
времени, так как рано или поздно, несмотря на
большие усилия по сбыту, покупатель перестанет
приобретать ненужные товары.
Маркетинговая концепция придерживается
мнения, что залог достижения цели организации,
основной из которых является получение высокой
прибыли, – это создание, представление и продви
жение повышенной ценности для выбранных целе
вых рынков более эффективными, чем у конкурен
тов способами. Т. Левитт, профессор Гарвардского
университета, говорит о том, что при ориентации на
продажи в центре внимания находятся нужды про
давца, а в концепции маркетинга потребности поку
пателя. Сторонники сбытовой концепции стремят
ся превратить товар в деньги, а приверженцы кон
цепции маркетинга на идею удовлетворения нужд
покупателей посредством товара и всего того, что
связано с его созданием, поставкой и потреблением.
По мнению ученых, компании, придерживаю
щиеся маркетинговой концепции добиваются наи
более высоких результатов, но критики выделяют
недостаток концепции, который заключается в том,
что создаются инновации низкого уровня. Дж. Нар
вер и его коллеги считают, что инновации высокого
уровня имеют место быть при концентрации на
скрытых покупательских потребностях [5. С. 41].
Мы придерживаемся мнения, что применение кон
цепции маркетинга не противоречит изучению, вы
явлению и удовлетворению скрытых покупатель
ских потребностей. Данная концепция ставит в
центр покупателей, действия компании направле
ны на понимание, обслуживание, изучение и удо
влетворение потребности покупателя. Для сохране
ния и усиления позиций на рынке многие россий
ские компании создали отделы маркетинга, но фор
мального подхода недостаточно, следует ориенти
ровать действия всей компании на потребителя.
Для обращения компании, ориентированной на
продажи в компанию, ориентированную на марке
тинг требуется немало времени и усилий [9. С. 25].
И.В. Алешина считает, что «удовлетворенность
потребителя – главный ориентир концепции мар
кетинга. Эта концепция обращает менеджмент за
нятых организаций к трем доминантам деятельно
сти: быть ориентированным на потребителей во
всех делах от разработки продукта до гарантийной
политики и сервисных контрактов; акцентировать
долгосрочную прибыльность в сравнении с крат
косрочной прибылью или объемов продаж; инте
грировать и координировать функцию маркетинга
с другими корпоративными функциями: финанса
ми, операциями управления человеческими ресур
сами НИОКР» [9. С. 27]. Концепция маркетинга
рассматривает потребителя как ядро маркетинго
вой деятельности. Представители управленческого
аппарата компаний пришли к выводу, что для до
стижения успеха на рынке необходимо изучать по
требности клиента и предлагать товар, который
действительно нужен людям.
Ф. Котлер и К.Л. Келлер выделяют концепцию
холистического маркетинга, которая основана на
планировании, разработке и внедрении маркетин
говых программ, процессов и мероприятий с уче
том их широты и взаимозависимости. Холистиче
ский маркетинг состоит из четырех компонентов:
маркетинга взаимоотношений, интегрированного
маркетинга, внутреннего и социальноответствен
ного маркетинга. Концепция социального марке
тинга считает необходимым ввести учет потребно
стей общества наряду с желанием потребителей и
целями прибыльности бизнеса. Устойчивая работа
бизнеса предполагает использование природоох
ранных и экологически чистых технологий.
Ф. Котлер и К.Л. Келлер определяют социаль
ноответственный маркетинг как понимание эти
ческого, экологического, правового и социального
контекстов маркетинговых мероприятий и про
грамм [5. С. 48]. В данном случае маркетинговая
деятельность заботится не только о потребителе, но
и об обществе в целом. Концепция социального
маркетинга ставит задачу организации установить
потребности, желания и интересы целевых рынков
и их удовлетворение более эффективными спосо
бами, чем используют конкуренты, сохраняющими
и повышающими благосостояние как потребите
лей, так и общества в целом. Концепция требует
учета социальных и этических вопросов, а марке
тологи должны удовлетворять потребности потре
бителей и общества в целом. Получение прибыли в
данных условиях сопряжено с ее уменьшением.
Маркетинг событий является разновидностью
социальноответственного маркетинга [5. С. 49].
Х. Прингл и М. Томпсон дают следующее опреде
ление маркетингу событий: «... это деятельность по
созданию взаимовыгодной связи или партнерство
между компанией и ее имиджем, товаром или услу
гой и одним или несколькими событиями...»
[5. С. 50]. Маркетинг событий дает возможность
улучшить репутацию, повысить известность торго
вой марки и добиться освещенности в прессе. Ав
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торы статьи полагают, что покупатели желают ви
деть в деятельности компании признаки социаль
ной ответственности, а не только рациональные и
эмоциональные выгоды.
Концепция маркетинга отношений подразуме
вает переход в маркетинговой деятельности от обме
на между поставщиком и потребителем к долгосроч
ным взаимовыгодным отношениям с клиентами.
Привлечение клиента и сделка рассматриваются
лишь как промежуточной этап в становлении дли
тельных деловых отношений и долговременного ус
пеха в деловой среде. Одной из главных целей явля
ется сохранение первичного покупателя [9. С. 26].
Ф. Котлер и К.Л. Келлер определяют маркетинг вза
имоотношений как практику построений длитель
ных и выгодных для всех сторон отношений с клю
чевыми рыночными партнерами вашей компании в
целях установления длительных привилегирован
ных отношений. Он направлен на установление тес
ных экономических, технических и социальных
связей с различными партнерами [5. С. 41].
Автор считает данное определение более пол
ным и идейным. Конечный результат ведения биз
неса с использованием концепций маркетинга от
ношений есть формирование уникального актива
компании, который называется маркетинговой
партнерской сетью, которая включает саму компа
нию и заинтересованных в ее работе группы поку
пателей, наемных работников, дистрибьюторов,
поставщиков, рекламные агентства и др. В данном
случае конкурируют не отдельные компании, а де
ловые системы в целом. Строительство эффектив
ной системы отношений с перечисленными груп
пами несет хорошую прибыль [5]. Сторонники
данной концепции заботятся не только о потреби
теле и его потребностях, но и об установлении
прочных связей с работниками, поставщиками, де
ловыми партнерами, учеными и др. Мы рассматри
ваем применение данного подхода весьма значи
мым в достижении успеха функционирования
предприятия.
Интегрированный маркетинг предполагает раз
работку маркетинговых мероприятий и составле
ние программы по созданию, продвижению и
представлению ценности для потребителей. Как
отмечалось выше, применение на практике стан
дартного набора компонентов маркетинга – микс
не несет большой эффективности. Главный акцент
должен быть сделан на потребителе, а не на товаре.
Внутренний маркетинг настроен на обеспечение
принятия надлежащих маркетинговых принципов
всеми сотрудниками организации, и особенно ее
высшим руководством. Он включает наем, обуче
ние сотрудников, а так же стимулирование к высо
кому уровню обслуживания клиентов. Внутренний
маркетинг не менее значим, чем внешний. Он
включает в себя два уровня.
Первый уровень представлен службой сбыта,
отделом рекламы, службой по обслуживанию по
купателей, группой, которая занимается маркетин
говыми исследованиями и т. д. Выполнение функ
ций, которые выполняют все эти отделы, должны
быть взаимосвязаны и скоординированы. Второй
уровень – это принятие маркетинга остальными
отделами компаний [5. С. 47–48]. Мы полагаем,
что каждый из работников компании, ориентиро
ванной на внутренний маркетинг, должен иметь
четкое представление о целевых установках компа
нии, и стремиться к добросовестному выполнению
своих обязанностей. Маркетинг, в большей или ме
ньшей степени должен присутствовать во всех
структурных подразделениях компании.
По нашему мнению, применение концепции
холистического маркетинга дает возможность ком
пании добиться долговременного успеха на рынке.
В данном случае продавец заботится не только о по
требностях клиента, но и о своих работниках, дело
вых партнерах и обществе в целом. Мы предлагаем
дополнить концепцию холистического маркетинга
«донорным» маркетигом. Концепция «донорного»
маркетинга – это концепция, предполагающая ис
пользование теоретических и практических мате
риалов из области других наук и предметов, таких,
как психология, социология, соционика, нейро
маркетинг и психографика для наиболее полного
учета личностных особенностей каждого отдельно
взятого потребителя и отдельно взятых групп по
требителей с целью наилучшего удовлетворения
нужд и потребностей посредством детального изу
чения сознания и подсознания человека.
Цель маркетинга – удовлетворение нужд и по
требностей покупателя. Автор придерживается
мнения, что для достижения успеха на любом рын
ке товаров и услуг руководство фирмы и каждый
сотрудник должны заботиться об удовлетворении
клиента. Руководители предприятий должны по
нять, что каждый аспект маркетинговой програм
мы фирмы должен разрабатываться с учетом изуче
ния потребностей потребителей и их специфиче
ского поведения на рынке. Можно сделать вывод о
том, что потребитель становится центральным
элементом в деятельности всей организаций. Ос
новная задача маркетолога заключается в разработ
ке программы по завоеванию лояльности клиента
путем использования комплексных мер. По наше
му мнению, одним из приоритетных направлений
в изучении поведения потребителей и управления
им является знание о личностных особенностях
восприятия каждого отдельного клиента.
На наш взгляд, особый интерес для маркетинга
представляет соционика – наука о поведении чело
века, которая предлагает классифицировать всех
людей на 16 групп. Производителю важно знать,
что является причиной того или иного поведения
потребителей. Информация, проходя через некую
грань, усваивается у представителей разных социо
типов неодинаково. Социотипы выделены, исходя
из принадлежности личности к разным полюсам:
экстраверты – интроверты, этики – логики, сенсо
рики – интуиты, рационалы – иррационалы. По
Известия Томского политехнического университета. 2008. Т. 312. № 6
62
нашему мнению, учет личностных особенностей
человека в процессе предложения и продаже това
ра является важной частью сделки. Изучив особен
ности восприятия, поведения и мироощущения
представителей каждой «полярности» можно сде
лать ценные умозаключения и грамотно использо
вать их при выделении сегмента и работе с ним.
Данная информация может быть полезна для до
стижения главной цели маркетинга, которая за
ключается в наиболее полном удовлетворение по
требителя наилучшим для него способом.
Следуя описаниям, изложенным в литературе
по соционике, можно выделить особенности поку
пательского поведения представителей разных по
лярностей [10–12].
E. Экстраверт. Обсуждает будущую покупку с
друзьями, родственниками и коллегами по работе,
но их мнения учитываются не всегда при выборе
товара. Он прислушивается к советам консультан
тапродавца, но далеко не всегда им следует. Глав
ное для него – это приятное общение с продавцом
на разные темы. Купив понравившуюся вещь, эк
страверт спешит продемонстрировать ее всем окру
жающим. Имеет потребность высказаться, рассуж
дает вслух. Высказывает свое мнение по любому
поводу при совершении покупки. Эмоционально
реагирует в конфликте с персоналом.
I. Интроверт. Ему добровольные советчики ка
жутся навязчивыми, он самостоятельно принимает
решение о покупке, которая иногда становится
сюрпризом для окружающих. Он отрицательно ре
агируют на сетевой маркетинг и персональную
продажу и не доверяет рекламной информации.
Уходит от тесного и длительного общения с про
давцом. Может казаться безразличным к товару, но
это не всегда так. Надо дать ему осмотреться и сде
лать свой выбор. Интроверт не любит, когда его пе
ребивают. Чтобы разговорить его, надо задавать во
просы, но не навязчиво.
S. Сенсорик. Он требует от продавца массы де
талей об устройстве товара и условиях его эксплуа
тации. Не склонен к большим тратам здесь и сей
час; при выборе товара склонен менять свое мне
ние. Он долго анализирует конъюнктуру цен, пред
почитает сравнивать цены и выбрать оптимальный
вариант. Долго и тщательно изучает ассортимент
товара, сравнивает конкурентные предложения,
будь то аналогичные товары других производите
лей или те же самые товары, но предлагаемые в
других торговых точках. Сенсорик также прикиды
вает транспортные расходы и только после этого
делает выбор. При совершении покупки обращает
внимание на гарантийное обслуживание. Может
быть дотошным и задавать конкретные вопросы,
на которые ждет конкретных ответов. В процессе
процесса определения с выбором любит потрогать
понравившуюся вещь и примерить ее.
N. Интуит. Ориентируется на визуальное офор
мление торгового зала, для него важен внешний
вид товара и его упаковка, технические характери
стики его мало интересуют. Для него утомителен и
неинтересен процесс сравнивания цены и поиск
альтернатив. Для него важнее, что будет потом, по
сле покупки. В мыслях он уже представляет себя
счастливым обладателем вожделенного предмета,
не обращая внимания на возможные поломки или
мелкие дефекты. Интересуется обобщениями. Реа
гирует на слоганы, склонен к покупке престижных
марок товаров. Ждет от продавца энтузиазма, а не
детальных ответов.
T. Логик. Будет искать оптимальную цену и хо
рошие условия кредита при совершении покупки.
Когда он принимает решение чтото купить, то это
происходит по расчету. При этом личные отноше
ния не принимаются в расчет и покупка должна
быть логически объяснена, обоснованна и опра
вданна им самим. А если логик ошибается в ци
фрах или логических расчетах, то старается испра
вить ошибку. Логику не важно отношение продав
ца, доминанта для него – это выгода. Ему нравит
ся, когда слова продавца не расходятся с делом.
F. Этик. Принимает решение о покупке под
влиянием симпатий и антипатий; склонен уйти из
магазина без бонуса, лишь бы продавец был дово
лен; будет чувствовать себя обязанным сделать по
купку в магазине, если продавец потратил на
объяснения ему более пяти минут. На его выбор
может оказать влияние просьба друзей или знако
мых, продавец или просто приятный собеседник,
потому что отношения для этика важнее расчетов.
Он трепетно относится к тому, как продавец с ним
общается. В ходе продажи может несколько раз ме
нять решение и проявлять нерешительность. Ему
требуется время для принятия решений.
J. Рационал. Планирует свои покупки заранее,
преждевременно планирует свой бюджет, выбирает
подходящее время и место. Если он решил чтото
купить, никакие обстоятельства не смогут ему в
этом помешать. Если рационал решил приобрести
брюки, то именно их он и купит, а не кофту или
шляпу. У него есть свои привычные, постоянные
места покупок. В процессе выбора рационал ана
лизирует соотношение цена – качество. Может
быть довольно требовательным и проявлять кате
горичность.
P. Иррационал. Склонен совершать покупку по
настроению, повинуясь мимолетному порыву. Он
предпочитает не планировать покупки заранее и
делать выбор на месте. Многое зависит от настро
ения, он может быстро сделать выбор, а иногда го
тов затратить много времени на поиск. Часто они
покупают ненужные вещи, совершая покупку не
обдуманно. Товары повседневного спроса ирра
ционалы предпочитают покупать в разных, новых
местах. Может проявлять нерешительность при
выборе товара.
Ознакомившись с различиями между вышепе
речисленными группами, можно сделать вывод о
том, что удовлетворение потребностей потребите
лей посредством определения психологического
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типа человека и следование соответствующему по
ведению позволит продавцу максимально удовле
творить клиента. Продавец – профессионал, спо
собный определить тип покупателя, способен про
дать необходимый потребителю товар таким обра
зом, что последний останется доволен индивиду
альным подходом и, вероятнее всего, обратится к
вам еще не раз. Хороший продавец должен владеть
теорией соционики и иметь практический навык в
распознавании типа и грамотной работы с ним.
При этом он не должен брать во внимание свой
тип, проявляя гибкость и маневренность при рабо
те с клиентом. По мнению автора, разработки со
ционики могут пригодиться и в ином маркетинго
вом русле.
Можно выделить несколько основных целей,
которые разработки соционики могут помочь до
стичь: создание определенного товара для каждой
группы потребителей; разработка бренда; тщатель
ный подбор интегрированных маркетинговых ком
муникаций; разработка действенной программы по
стимулированию сбыта; достижение эффективно
сти при личной коммуникации продавца с покупа
телем и т. д. В настоящий момент теоретические и
практические разработки соционики становятся
постепенно востребованы лишь транснациональ
ными компаниями, которые не жалеют средств на
исследования в этой области и получения высоких
результатов на рынке.
На наш взгляд, разработка теоретических зна
ний и получение практических рекомендаций на
основе соционики будут полезны специалистам в
области маркетинга. Конечно, существует много
факторов, внешних и внутренних, которые влияют
на выбор потребителя. Но мы полагаем, что имен
но учет психологических особенностей человека
поможет специалистам в области маркетинга до
стигать поставленных целей наиболее действен
ным способом. В данном случае потребители будут
довольны вашим предложением, обращением и
способом предложения, а вы получите реальную
возможность обогатиться лояльными клиентами.
По нашему мнению, соционика представляет со
бой эффективный инструмент, который может по
мочь производителям удовлетворить потребности
потребителей лучшим, чем у конкурентов спосо
бом, благодаря учету личностных особенностей
представителей определенного сегмента.
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